Proposal of Marketing Mix by Šimková, Alena
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ












Ing. Petr Novák, Ph.D.
BRNO 2016
Tato diplomová práce je zkrácená (dle Směrnice děkana č. 2/2013). Neobsahuje identifikaci 
subjektu, u kterého byla diplomová práce zpracovávána (dále jen „dotčený subjekt“) a dále 
informace, které jsou dle rozhodnutí dotčeného subjektu jeho obchodním tajemstvím či 
utajovanými informacemi. 
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2015/2016
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ DIPLOMOVÉ PRÁCE
Šimková Alena, Bc.
Řízení a ekonomika podniku (6208T097) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává diplomovou práci s názvem:
Návrh marketingového mixu
v anglickém jazyce:
Proposal of Marketing Mix
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Cíle práce, metody a postupy zpracování
Teoretická východiska práce
Analýza problému a současné situace
Vlastní návrhy řešení




Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně.
Seznam odborné literatury:
JANEČKOVÁ, Lidmila a Miroslava VAŠTÍKOVÁ. Marketing služeb. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, spol. s.r.o., 2001, 179 s. ISBN 80-7169-995-0.
KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada,
2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
MOUDRÝ, Marek. Marketing: základy marketingu. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media,
2008, 80 s. ISBN 978-80-7402-000-1.
VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2., aktualiz. a rozš. vyd.
Praha: Grada, 2014, 268 s. Manažer. ISBN 978-80-247-5037-8.
VYSEKALOVÁ, Jitka. Marketing. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 247 s. ISBN 80-716-8979-3.
Vedoucí diplomové práce: Ing. Petr Novák, Ph.D.
Termín odevzdání diplomové práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2015/2016.
L.S.
_______________________________ _______________________________
prof. Ing. Vojtěch Koráb, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Škapa, Ph.D.
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 29.2.2016
  
Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá marketingovým mixem jazykové školy. Práce  
je rozdělena do čtyř hlavních kapitol. V první kapitole jsou popsány a definovány 
základní marketingové pojmy a analýzy. V druhé jsou tyto teoretické poznatky 
aplikovány na jazykovou školu a je proveden marketingový výzkum. Nejdůležitější 
kapitola, třetí, obsahuje návrhy na změny a kroky ke zlepšení současného 




This Master’s thesis deals with the marketing mix of the language school. Thesis is 
divided into four main chapters. The first chapter defines the basic marketing concepts 
and analysis. The second chapter applies the theoretical knowledge to the language 
school and concludes with a marketing research. The third, most important chapter 
provides proposals for the necessary changes and finds the viable steps to improve the 
current marketing mix. The last part concludes the thesis by providing an economical 
evaluation of the changes proposed in the previous chapter.   
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Marketing je v dnešní době velmi důležitý, a to nejen pro všechny podnikatelské 
subjekty, ale pro celou širokou veřejnost. Nejedná se pouze o prodej či reklamu, jak 
mohou někteří tento pojem chápat. Je to věda, zkoumající přesun výrobků a služeb 
k zákazníkům. Nástroje marketingu se soustředí na uspokojování potřeb zákazníka  
a péči o něj. Ten má totiž hlavní slovo na trhu a je potřeba o něj bojovat a také pečovat. 
Nároky a požadavky zákazníků se v dnešní době stále zvyšují a pro podnikatelský 
subjekt je důležité, aby je dovedl naplnit. Pomůže k tomu marketingový mix. Jedná  
se o velmi důležitou metodu, která se v základním chápání skládá ze čtyř nástrojů, které 
popisují, jaké produkty či služby subjekt nabízí a poskytuje, jak má stanovenou cenu  
a cenovou politiku, propagaci a distribuci. Rozšířený mix je pro marketingový mix 
služeb, který navíc popisuje také procesy, materiální prostředí a zákazníky  
či zaměstnance. Mít správně stanoven marketingový mix je pro podnikatelské subjekty 
zásadní. Může pomoci získat konkurenční výhodu, pokud konkurence nemá mix 
správně, či vůbec nastaven. Také lépe uspokojí potřeby zákazníků, společnost může 
získat lepší postavení na trhu, zvýšit konkurenceschopnost podniku a zvýšit tržby.  
Jazykovou školu, jako předmět této práce jsem si zvolila z toho důvodu, že mě zajímá 
samotný marketing, marketingový mix i další analýzy. Zároveň je mi blízké téma 
jazykového vzdělávání. Pro jazykové školy je důležité mít dobře nastaven marketingový 
mix. V Brně je velké množství škol, které se doslova perou o studenty a o získání dobré 




CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem diplomové práce je na základě provedené analýzy současného stavu 
jazykové školy navrhnout taková zlepšení marketingového mixu, která povedou  
ke zvýšení počtu studentů.  
Mezi další důležitou součást této práce patří stanovení dílčích cílů, mezi které patří: 
 definice teoretických pojmů marketingu,  
 rozbor jazykové školy pomocí marketingových analýz,  
 provedení marketingového výzkumu využitím dotazníkového šetření, 
 následné navržení změn.  
Metody  
Pro vypracování teoretických poznatků diplomové práce bude použita především 
odborná literatura. Kapitola hodnotící problémy a současnou situaci bude zpracována 
pomocí informací poskytnutých od ředitele školy, poznámek z řízených rozhovorů  
a emailové komunikace, informací získaných marketingovým výzkumem, dále pomocí 
veřejně přístupných informací z internetu a webových stránek společnosti.  
Ke zjištění současné situace podniku na trhu byly použity tyto analýzy: 
 SLEPT analýza – zjištění sociálních, legislativních, ekonomických, politických  
a technologických faktorů.  
 Porterův model pěti konkurenčních sil – určení konkurentů, substitutů, 
vyjednávací síly odběratelů, dodavatelů a bariér vstupu na trh. 
 Analýza nástrojů marketingového mixu služeb – analýza sedmi nástrojů 
marketingového mixu služeb. 
 Marketingový výzkum – zjištění názorů podniků na jazykové vzdělávání  
a znalost jazykové školy, která je předmětem této práce.  






Tato diplomová práce je rozdělená na čtyři hlavní kapitoly. První kapitola je zaměřena 
především na definice a vysvětlení základních pojmů týkajících se tématu diplomové 
práce. Jedná se například o pojmy marketing, marketingový mix, marketingové analýzy 
a marketingový výzkum.  
Druhá kapitola práce je zaměřena na aplikování jednotlivých analýz a metod do praxe. 
Na začátku této kapitoly je popsán podnik, na který je práce zaměřena, základní údaje, 
formy výuky a organizační struktura. Dále jsou zpracovány analýzy – SLEPT analýza, 
Porterův model pěti sil a také je zde popsán současný marketingový mix služeb.  
Na konci této kapitoly je vyhodnocen marketingový výzkum, který je zaměřen  
na podniky, které sídlí v centru Brna poblíž jazykové školy a v městské části Brno – 
Královo pole. Zjištěné silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby jsou nakonec shrnuty 
ve SWOT analýze.  
Třetí kapitola diplomové práce je věnována vlastním návrhům řešení, popisuje 
konkrétní návrhy na změny, díky kterým podnik může změnit stávající nastavení 
marketingového mixu služeb a získat tak více studentů. 
Poslední kapitola je zaměřena na ekonomické zhodnocení navrhovaných změn. Budou 
zde zhodnoceny náklady na jednotlivé změny a poté odhadnuto, kolik nových studentů 




1 TEORETICKÁ VÝCHODICKA PRÁCE 
Tato kapitola diplomové práce se zabývá definicí marketingu a dalších marketingových 
pojmů, včetně analýz a marketingového mixu, které budou následně aplikovány 
v následující kapitole.   
1.1  Marketing 
Marketing je věda, která se zabývá zkoumáním, jak se výrobky a služby dostávají 
k zákazníkovi. Není to jen prodej, je to zjišťování, jaké skutečné potřeby mají 
potenciální zákazníci a snaha uspokojit tyto potřeby se ziskem. Nejde jen o snahu 
prodat to, co se zrovna vyrábí, ale jedná se dodávání výrobků či služeb, které zákazník 
koupí. To je důvod, proč marketing začíná před samotnou výrobou zboží. Marketing má 
dva hlavní smysly – jednak je to určité pojetí dané organizace, ale také je to podniková 
funkce.  
Organizační pojetí či filozofie je taková všeobecná doktrína. Patří sem zákazníci všech 
neziskových organizací, jako je například policie, církev, zdravotnictví a podobně, ale 
také zákaznicí výdělečných podniků. Jde o teoretickou disciplínu, jež je předmětem 
vědeckého zkoumání. 
Jako podniková funkce se skládá marketing z mnoha praktických částí, jako je například 
výzkum trhu, inzerce, propagace, plánování výroby, prodej a servis. Je stejně důležitý  
a vlivný jako výroba, personální obsazení a financování (Rogers, 1993). 
Cílem marketingu je identifikovat a uspokojovat lidské a společenské potřeby. 
Nestručnější a zároveň nejvýstižnější definice marketingu zní „uspokojování potřeb 
ziskově“ (Kotler, Keller, 2013, str. 35). 
Marketing je založen na vztazích se zákazníky. Jeho cílem je vytváření hodnot pro 
zákazníka a uspokojování jeho potřeb a přání. To představuje základ moderního 
marketingového myšlení a praxe. Stručně řečeno, marketing je na jedné straně 
uspokojování potřeb zákazníka a na straně druhé tvorba zisku. Cíl marketingu je hledání 
nových zákazníků tak, že přislíbí získání výjimečných hodnot a udržování stávajících 





Mnoho lidí se domnívá, že marketing je jen o reklamě a prodeji. To jsou ovšem pouze 
dvě z mnoha funkcí marketingu, často ale ne ty nejdůležitější. V dnešní době je potřeba 
pod pojmem marketing rozumět nejen nástroje, které jsou dnes již zastarale používány 
pouze k uskutečnění prodeje, a to přesvědčit a prodat. V novém smyslu se snaží  
o uspokojování zákazníka.  
Marketing je manažerský a společenský proces, prostřednictvím kterého uspokojují své 
potřeby a přání jednotlivci i skupiny v procesu výroby a směny výrobků či služeb 
(Kotler, Armstrong, 2004). 
1.2 Marketing služeb 
Marketing služeb se v průběhu let mění a vyvíjí. Stejně jako marketing zaměřený  
na hmotný užitek, je to proces zaměřený na zjišťování přání a potřeb zákazníků, jejich 
předvídání, vnímání, porozumění a následné uspokojování. Vychází z požadavků  
a potřeb trhu a je na ně zaměřen. Rozvíjet a uplatňovat se začal v závislosti na rozvoji 
sféry služeb, a to až ve druhé polovině dvacátého století. To vysvětluje časový posun 
zrodu a rozvoje marketingu v oblasti služeb – druhá světová válka znatelně 
poznamenala vývoj odvětví služeb. Jednalo se především o obnovu válkou zničené 
Evropy a evropského hospodářství. Poptávka po službách nadále rostla i v dalších 
letech. Vliv na to měla především vyšší životní úroveň lidí a změny v životním stylu 
společnosti. Složitější a rozsáhlejší podnikatelské transakce i globalizace kladly větší 
požadavky na služby a tím zvýšily jejich potřebu. Postupně se služby stávaly 
dominantní oblastí v ekonomikách zemí (Boučková, 2003). 
Vlastnosti služeb:  
1. Nehmatatelnost 
Jedná se o nejcharakterističtější vlastnost služeb, od které se odvíjejí vlastnosti další. 
Službu není možné zhodnotit žádným fyzickým smyslem, není možné si jí před 
zakoupením prohlédnout, ohmatat a jen v málo případech jí lze vyzkoušet. Prvky, které 
určují kvalitu služeb, jsou například spolehlivost, důvěryhodnost, jistota nebo osobní 
přístup. Zákazník je však ověří až po nákupu a spotřebě služby. V důsledku toho panuje 
u zákazníků při nákupu služby větší nejistota a to bez ohledu na to, jestli se jedná  
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o službu veřejnou, tržní či neziskovou. Zákazník má těžší výběr mezi konkurencí. Již 
zmíněnou nejistotu se marketing služeb snaží odstranit rozšíření základního 
marketingového mixu o materiální prostředí. Také se snaží zdůraznit význam 
komunikačního mixu a vytvářet silnou značku či obchodní jméno firmy. Prodejci  
se snaží o co největší zhmotnění nabízené služby.  
Zákazník obtížně hodnotí konkurenční služby, uvědomuje si riziko při nákupu, 
zaměřuje se na osobní zdroje informací a jako základ při hodnocení kvality dané služby 
využívá cenu.  
Management určité firmy musí omezit složitost poskytované služby, zdůrazňovat 
hmotné podněty služby a také využívat ústní reklamy (doporučení od ostatních 
zákazníků). Podnik také musí neustále zlepšovat kvalitu služeb prezentovanou značkou, 
například získáním certifikátu (Vaštíková, 2014). 
2. Nedělitelnost 
Hmotné výrobky jsou vyrobeny, mohou být nějaký čas uskladněny, poté mohou být 
prodány a na konci cyklu spotřebovány. Služby jsou naopak nejprve prodány, poté jsou 
vytvořeny a současně spotřebovány. Nedělitelnost služeb znamená, že jsou vázány  
na poskytovatele služeb. Lidé, kteří danou službu poskytují, jsou zároveň její součástí. 
Klient či zákazník je často přítomen vytváření služby, je velmi důležitá komunikace  
a interakce mezi poskytovatelem a spotřebitelem služeb. Oba totiž ovlivňují, jak kvalitní 
služba je nakonec poskytována (Kotler, Armstrong, 2004). 
3. Proměnlivost 
Služby jsou velmi proměnlivé z toho důvodu, že jejich kvalita závisí na tom, kdo, kdy, 
kde a komu je poskytuje. Některé zdravotní sestry v nemocnici jsou k pacientům velmi 
příjemné, jiné s nimi mají méně trpělivosti. Zákazníci, kteří uvažují o určité službě,  
si proměnlivost uvědomují a před tím, než si vyberou poskytovatele dané služby, poradí 
se s lidmi z jejich okolí.  Podniky, poskytující služby, mohou podniknout tyto tři kroky, 
aby zvýšily kontrolu kvality: 
 Monitoring spokojenosti zákazníků – systém přání a stížností, výzkumy  
u zákazníků, srovnávací nakupování u konkurence. Potřeby zákazníků mohou 
být v různých oblastech rozdílné, což umožňují určit regionálně specifické 
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programy, které určují spokojenost zákazníků. Podniky mohou vytvořit databáze 
a systémy s informacemi o zákaznících, díky kterým mohou poskytovat 
personalizovanější služby, především online. 
 Investice do optimálních procesů výběru a školení zaměstnanců – získávání 
dobrých zaměstnanců a poskytování kvalitního tréninku je velmi důležité, 
nehledě na to, jestli jsou kvalifikovaní či naopak. Kvalitně zaškolený personál  
se pozná podle šesti znaků: měl by být kompetentní, zdvořilý, důvěryhodný, 
spolehlivý, komunikativní a vnímavý.  
 Standardizovat proces poskytování služeb napříč společností – dosáhne  
se toho pomocí plánu služeb, který dokáže zmapovat proces poskytování služby, 
body kontaktu s klientem a důkazy služby z pohledu zákazníka. Plány služeb 
jsou užitečné při přípravách nových služeb či při zavádění strategií obnovy 
služeb (Kotler, Keller, 2013). 
4. Pomíjivost 
Pomíjivost u služeb je dána tím, že není možné je skladovat pro příští prodej nebo 
použití. Pomíjivost se lépe zvládá, pokud má služba stálou poptávku. Pokud se však 
poptávka po službě v čase mění, znamená to pro jejich poskytovatele značný problém. 
Dopravní společnosti musí například vlastnit mnohem větší množství dopravních 
prostředků, než by potřebovaly, kdyby byla poptávka po jejich službách stálá  
a neměnná po celý den. Je to tím, že musí pokrýt dopravní špičky. Snaží se vyrovnat 
nerovnováhu mezi nabídkou a poptávkou. Hotely proto poskytují mimo sezónu slevy, 
aby nalákaly zákazníky, restaurace najímají zaměstnance jen na částečný úvazek –  
na dobu, kdy mají nejvíce zákazníků (Kotler, Armstrong, 2004). 
Služby, které nejsou využity v čase, kdy jsou nabízeny, jsou pro daný okamžik ztraceny, 
zničeny. Neznamená to, že špatné služby nelze reklamovat. V některých případech  
je možné nahradit nekvalitní službu službou lepší. Dojem ze špatné přednášky 
v jazykové škole lze zlepšit poskytnutím náhradní lekce. Často lze jako náhradu vrátit 
zaplacené peníze, případně poskytnout slevu na příští nákup (Vaštíková, 2009). 
5. Nemožnost vlastnictví 
Nemožnost vlastnit službu úzce souvisí se zničitelností a nehmotností služby.  
Při nákupu určitého hmotného produktu získává kupující právo dané zboží vlastnit.  
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Při koupi služby nezískává zákazník za zaplacené peníze žádné vlastnictví. Zakupuje 
jen právo na poskytnutí dané služby, například čas kadeřnice spolu s časově omezeným 
užíváním jejího vybavení, nebo právo na využití veřejného dopravního prostředku, 
případně nárok na určité parkovací místo. Pokud se jedná o veřejné služby,  
je zákazníkovi dané právo využívat služby vyprodukované státem směnou za zaplacené 
daně či sociální a zdravotní pojištění.  
To, že služby není možné vlastnit, má vliv na konstrukci distribučních kanálů, pomocí 
kterých se služba dostává k zákazníkovi. Obvykle jsou kanály přímé nebo velmi krátké. 
Na osobu zprostředkovávající služby není možné převést vlastnické právo, jako tomu 
bývá u výrobků. Místo toho jsou mu nabízena práva k poskytnutí služby (Janečková, 
Vaštíková, 2001). 
1.3 Analýza marketingového prostředí 
Každé podnikání probíhá v prostředí, které se v čase mění. Proto je nutné, aby marketéři 
toto prostředí, které je označováno jak „trh“, velmi dobře znali a správně určovali jeho 
budoucí vývoj. Tržní změny je v marketingu nutné vnímat pozitivně. Na jedné straně 
tyto změny marketéry nutí, aby se jim přizpůsobovali. Těm šikovnějším ale umožňují, 
aby časem dohnali konkurenci, nebo jí dokonce předehnali.  
Faktory, které mají nejbližší vazbu k firmě a jejímu podnikání, jsou konkurenti, 
zákazníci, distributoři, dodavatelé a ovlivňovatelé. Souhrnně jsou nazývány jako 
marketingové mikroprostředí. Naopak marketingové makroprostředí označuje širší 
rámec pro podnikání na daném trhu, zejména ekonomické, sociálně – kulturní, politicko 
– právní, technologické a přírodní prostředí.  
Všechny uvedené faktory mají vliv na poptávku. Všeobecně přitom platí, že trendy 
v mikroprostředí i makroprostředí mohou být pro firmu jak příležitost (pokud vedou  
ke zvýšení poptávky po produktech dané firmy), tak také hrozba (pokud vedou  
ke snížení poptávky).  
Ještě před tím, než podnik vstoupí na trh, musí si být naprosto jistý, že bude po jeho 
produktu poptávka. Musí zjistit, jakým způsobem se zákazníci rozhodují o nákupu  
a kdo a co je při rozhodování ovlivňuje. Také musí pochopit, proč se zákazníci 
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rozhodnou pro určitý produkt a pro jiný zase ne. Musí proto analyzovat zákaznické 
potřeby a postoje, které zákazníci k jejím výrobkům zastávají.  
Pro firmu je důležité analyzovat konkurenci. Zjistit její silné a slabé stránky a určit,  
jak se bude konkurence v budoucnu chovat. Dále pak analyzovat dodavatelské  
a distribuční vztahy na určitém trhu a také role tzv. ovlivňovatelů. Příkladem jsou 
doktoři, kteří ovlivňují, jaké léky jejich pacienti budou a jaké nebudou užívat (Karlíček, 
2013). 
1.3.1 Analýza makroprostředí 
Pojem makroprostředí v sobě ukrývá vnější, neboli externí prostředí. Jedná  
se o prostředí, ve kterém organizace působí a působí na ní. Nejznámější analýza, která 
se makroprostředím zabývá, je analýza SLEPT.  
SLEPT analýza 
Jedná se o analýzu, která zkoumá pět faktorů, a to politické, legislativní, ekonomické, 
sociální a technologické. Jedná se o strategický audit, který určuje vliv makrookolí. 
Tato analýza je prováděna z toho důvodu, aby zjistila, které z faktorů mají vliv  
na podnik, jaké jsou jejich možné účinky a které jsou pro podnik nejdůležitější. Cílem  
je přenesení makrookolí do reálného praktického života využít tato data a informace  
pro růst společnosti.  
V dnešní době se velmi často užívá pojem strategické plánování. SLEPT je jednou 
z oblastí, které toto plánování obsahuje. Obecně SLEPT analýza zjistí, kde je místo 
daného podniku na trhu, jaké konkrétní podmínky jsou pro podnikání, jak lze 
maximálně využít potenciál trhu a země pro podnikání. Jednotlivé části SLEPT analýzy 




Sociální prostředí – tento faktor odpovídá na otázky, které se týkají demografického 
vývoje, vzdělání, věkového profilu, úrovně zdraví a poskytované zdravotní péče. 
Určuje, jaké jsou pracovní návyky obyvatelstva, co se od nich dá očekávat a jaký vliv 
na výkon podniku budou mít. Velké množství nemocných spolu se špatnou zdravotní 
péčí přinese nízkou produktivitu podniku. 
Legislativní prostředí – mezi tyto faktory patří politická stabilita, stabilita státu, 
členství země v různých seskupeních, zákony, daňová či sociální politika.  
Ekonomické prostředí – jedná se o ekonomické podmínky na trhu. Jedná se například 
o výši daní, cel, měnové kurzy či stabilitu měny. Zkoumají se tyto ukazatele – HDP, 
podpora nezaměstnanosti, fáze a cykly ekonomiky, mzdové náklady, mzdové náklady 
na trhu, vliv globalizace a podpora exportu. 
Politické prostředí – patří sem témata související s politickou situací v zemi, ve které 
sídlí konkrétní podnik. Jedná se o legislativní předpisy pro dané podnikání. Důležité  
je si uvědomit, v jaké zemi a na jakém trhu podnikáme. Pokud se bude jednat o SLEPT 
analýzu pro prodej televizorů v Německu, které byly vyrobeny v České republice, bude 
zde platit legislativa Německa.  Důležité faktory jsou vládní regulace, obchodní a celní 
zákony, daňová politika. 
Technologické prostředí – jedná se o technologické podmínky pro fungování na trhu 
nebo v zemi. Nejčastěji odpovídá na otázku dostupnosti internetu či mobilního připojení 
pro komunikaci. Dále se zabývá náklady na výzkum, vývoj a implementaci nových 
technologií, vybaveností konkurence a také možnosti zisku nových technologií 
Obrázek 1 - SLEPT analýza 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Mbaskool, 2016)  
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konkurencí. Zjistí se zde dopady na potřebné investice pro bezproblémový chod 
společnosti či pro technologickou konkurenční výhodu (Edolo, 2015). 
1.3.2 Analýza mikroprostředí 
Analýzu mikroprostředí tvoří zákazníci, odběratelé, dodavatelé, konkurence a také další 
podniky a organizace. Rozdíl od makroprostředí je v tom, že komponenty 
mikroprostředí jsou ve větší míře ovlivnitelné (Zamazalová, 2010).  
Porterův model pěti konkurenčních sil 
Tato analýza je dílem amerického ekonoma Michaela E. Portera. Jedná se o výzkum 
odvětví a jeho rizik. Podstatou této metody je předvídání vývoje konkurenční situace 
zkoumaného odvětví na základě odhadu budoucího chování pěti subjektů a objektů, 
které působí na daném trhu a hodnocení rizik hrozících z jejich strany (Porter; cit.  
v Management mania, 2013). 
Jedná se o těchto pět sil: 
1. Stávající konkurenti - jedná se o základní kategorii při mapování odvětví.  
Je důležité sledovat jejich cenovou, produktovou a marketingovou strategii  
a mapovat jejich silné a slabé stránky.  
2. Odběratelé – není příliš dobré mít velmi koncentrovanou skupinu odběratelů, 
v nejhorším případě jen jednoho, jelikož má pak velmi silnou vyjednávací pozici 
na změnu ceny. Doplňujícím negativním jevem je v této situaci nediferencovaný 
produkt, jelikož odběratel může velmi snadno přejít ke konkurenci.  
3. Dodavatelé – zde je situace stejná jako u odběratelů. Není dobré mít málo 
dodavatelů, v horším případě jen jednoho s velmi specifickým produktem. 
Vytváří to prostředí pro tlak na cenu dodávek, termínů atd. 
4. Substituty – důležité jsou zejména substituty, jejichž cena se pohybuje okolo 
ceny produktů v odvětví. V případě produkce v odvětví s vysokou ziskovostí, 
hrozí, že se změnou na trhu stanou velmi nebezpečné, jelikož mohou jít s cenou 
výrazně níže. Jeden z nejúčinnějších prostředků potírání substitutů je jejich 
zahrnutí do vlastního sortimentu.  
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5. Nově vstupující firmy – hrozí, že tyto firmy vyvinou tlak na cenu (pomocí 
zaváděcích cen a inovativnímu přístupu). Jejich vstoupení na trh brání bariéry, 
které Porter vlivem nedokonalé konkurence identifikoval takto: 
a. Úspory z rozsahu – s vyšším objemem produkce vyrábí s nižšími 
náklady 
b. Kapitálová náročnost vstupu – marketing, vstupní investice do výroby 
c. Diferenciace produktu – rozdílný produkt díky značce, servisu 
d. Distribuční kanály – potřeba nové sítě dodavatelů a odběratelů 
e. Vládní regulace 
f. Ochota zákazníka k zavedené nové značce atd. 
 
Je nutné také zmínit náklady zákazníka na přechod, které jsou velmi důležitou 
zábranou pro nový produkt. Buď musí být výrobek za velmi dobrou cenu, nebo 
musí být hodně speciální nebo inovativní (Porter; cit. v Webdev, 2010). Schéma 
modelu je zobrazené na obrázku č. 2. 
 
 
Obrázek 2 - Porterův model 
(Zdroj: Porter; cit. v Vlastní cesta, 2012) 
Identifikovat konkurenty podniku zní jako lehký úkol, ne vždycky tomu ale tak je. 
Každý podnik dokáže určit svého největšího konkurenta, ale potenciálních konkurentů 
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může být mnohem víc. Pravděpodobné navíc je, že podniku více uškodí noví konkurenti 
na trhu, než ti existující. Konkurenty jsou společnosti, které uspokojí stejnou potřebu 
zákazníka (Kotler, Keller, 2013). 
1.4 Marketingový mix 
Marketingový mix je charakterizován jako soubor nástrojů, prostřednictvím kterých 
může marketing ovlivňovat tržby. Představuje všechny kroky, které podnik dělá, aby 
vzbudil poptávku po produktu či službě. Správně stanovený mix je základem úspěšného 
marketingu. Základní marketingový mix se skládá ze čtyř základních nástrojů,  
a to produkt, cena, propagace a distribuce (Robert Němec, 2005). Schéma je zobrazeno 
na obrázku č. 3.  
 
Obrázek 3 - Marketingový mix  
(Zdroj: Robert Němec, 2005) 
1.4.1 Produkt  
Produkt je hlavní součást marketingového mixu. Jedná se o jádro obchodní činnosti 
podniku, které ovlivňuje z velké části i ostatní složky marketingového mixu. Považuje 
se za něj vše, co může být na trhu nabízeno a směňováno, a to jako objekt zájmu nejen  





 Hmotný statek (výrobek)  
 Nehmotný statek – služba, nebo dokonce myšlenka (Vysekalová, 2006). 
Úrovně produktu 
 Jádro produktu – samotný užitek z produktu 
 Vlastní produkt – balení, vyhotovení, značka, styl, kvalita 
 Rozšířený produkt – záruka, instalace, dodací a platební podmínky a jiné 
dodatečné služby (Jana Jurková, 2013). 
Životní cyklus produktu 
V tržním prostředí jsou produkty uvedené na trh čtyřmi fázemi, poskytujíc příležitosti, 
ale také hrozby dosažení ziskovosti. V každé fázi životního cyklu je jiné konkurenční 
klima. Proto je vhodné během cyklu měnit marketingové strategie. Délka cyklu, jeho 
časové rozložení i průběh se u produktů i oborů liší. Všeobecně se cyklus životnosti 
produktů zkracuje (Jakubíková, 2013). 
 
Obrázek 4 - Fáze produktu 
(Zdroj: Jakasi, 2015) 
Charakteristiky jednotlivých fází cyklu: 
1. Fáze zavádění – charakteristické jsou vysoké náklady na výzkum, vývoj  
a přípravu výroby. Probíhá seznamování zákazníka s výrobkem, poznávání jeho 
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předností, překonávání nedůvěry. Četnost prodeje bývá nízká, zisky jsou malé 
nebo minimální.  
2. Fáze růstu – v této fázi značně roste objem prodeje, probíhá rozšíření poptávky 
dalších skupin zákazníků, množství produkce i zisk stoupá. První zákazníci 
opakovaně nakupují, přidávají se k nim další zákazníci. Objevují se konkurenční 
produkty, zvyšuje se napětí, tvoří se nové distribuční cesty. 
3. Fáze zralosti – zpomalování růstu prodeje, v odvětví vzniká přebytek kapacit, 
odbyt je realizován na širší základně. Má tři etapy – mírné zvyšování prodeje, 
ustálení prodeje a začátek mírného poklesu. Výrobci, kteří mají malé tržby, 
začínají opouštět trh.  
4. Fáze poklesu – charakteristický je výrazný pokles prodeje, prudce klesá zisk, 
silná konkurence v odvětví (Jakubíková, 2013).  
1.4.2 Cena  
Je to jeden z nejvýznamnějších marketingových nástrojů mixu. Jako jediný přímo 
vytváří finanční prostředky. Jedná se o výši peněžní úhrady zaplacené na trhu za určitý 
produkt či službu, která vyjadřuje hodnotu výrobku. Lze jí nejrychleji a nejčastěji měnit. 
Také přináší firmě příjmy, na rozdíl od výrobku, distribuce a propagace, což jsou 
nákladové složky.  
Jedná se o peněžní částku, která je účtována za výrobek či službu, nebo také souhrn 
hodnot, které zákazníci mění za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku či služby 
(Moudrý, 2008). 
Cena výrobku či služby je stanovována z toho důvodu, že ho chceme prodat a vydělat 
peníze. Často je třeba bystrého úsudku, aby cena nebyla příliš vysoká, aby lidé neztratili 
zájem, ale ani nízká, aby nepochybovali o kvalitě.  
Určovat výši ceny je velmi obtížný úkol, který určuje objem obchodu, obrat i zisk. 
V podniku by mě být od začátku určen systém, který umožní rychlé určení ceny 
výrobku či služby. Zajistí to omezení času a vyhnutí se neuvážených rozhodnutím.  
Na cenu má vliv veškerá činnost spojená s výrobkem – výroba, balení, distribuce, 




Na výši ceny mají vliv dva faktory; a to externí a interní: 
 Externí faktory – poptávka a konkurence, vymezující horní hranici ceny. 
Pokud je podnik v podmínkách monopolu, nemohou kupující cenu ovlivnit. 
Pokud se jedná o konkurenční trh, je cena závislá na poptávce. 
 Interní faktory – náklady na výrobu, vývoj, prodej, distribuci či propagaci. 
Určují spodní hranici ceny. S nižšími náklady je nižší i cena. Jako první tuto 
myšlenku představil Henry Ford, který snížil cenu aut díky tomu, že zavedl 
pásovou výrobu a ušetřil tím výrobní náklady. U nás tuto metodu jako první 
použil Tomáš Baťa. Při masové výrobě snížil cenu bot o 50 %. 
 
Metody stanovování ceny 
Tyto metody závisí na firemní strategii a na prostředí, ve kterém se podnik nachází.  
Při stanovení ceny hraje zásadní roli to, jestli společnost má krátkodobé nebo 
dlouhodobé cíle, také fáze životního cyklu výrobku či služby.  
Metody: 
1. Cena orientovaná na náklady – nejjednodušší a nejčastější způsob. Vychází 
z nákladů a zisk se počítá procentním podílem k nákladům. Je nutné brát ohled 
také na daň a obchodní rozpětí - marži. Pro firmu je velmi důležité, aby znala 
výrobní náklady na daný výrobek a tady dokázala určit výši přepokládaného 
zisku. 
2. Cena orientovaná na poptávku – stanovuje se na základě odhadu prodeje  
a vychází z elasticity (pružnosti) poptávky. Jedná se o její schopnost reagovat na 
cenový pohyb. Vyjadřuje, jak citlivá je na změny cen.   
3. Cena orientovaná na konkurenci – nejjednodušší metoda stanovení ceny. 
Vychází z tržní ceny a respektuje konkurenční ceny. Podnik může cenu stanovit 
vyšší než konkurenční, avšak pouze u kvalitního a značkového zboží, nebo nižší 
než konkurence, a to u neznačkového zboží. Také může stanovit stejnou cenu, 
pokud spoléhá na jinou výhodu (vyšší kvalita, efektivnější distribuce). 
4. Cena orientovaná na zákazníka – vychází ze zákazníkova přesvědčení, že mu 
spotřeba zboží či služby přinese uspokojení potřeby. Cena se poté stanoví podle 
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hodnoty vnímané zákazníkem. Velkou roli zde má prestiž, módnost, kvalita, 
exkluzivita (Moudrý, 2008). 
1.4.3 Propagace 
Propagace hotových výrobků či služeb cílovým zákazníkům je závěrem 
marketingového mixu. Pro firmy je velmi důležité, aby uměli dobře komunikovat  
se současnými i potenciálními zákazníky. Dosáhnou toho prostřednictvím nástrojů, díky 
kterým je možné efektivní a cílené působení na spotřební chování zákazníka. Propagace 
(či marketingová komunikace) hraje ve firemním řízení stále větší a větší roli. Naopak 
v dnešní době stále méně záleží na tom, jak dobrý daný produkt je (Moudrý 2008). 
Nástroje propagačního (komunikačního) mixu 
1. Reklama  
Využívá se k vytváření dlouhodobé image výrobku (například reklamy na Coca-
Colu) či za účelem vyvolat okamžitý obrat. Dokáže efektivně dosáhnout na 
různě geograficky rozptýlené zákazníky. Některé druhy reklamy mohou být 
velmi nákladné (například televizní reklama), jiné relativně levné (reklama 
v tisku). Samotná existence reklamy může mít vliv na prodej – někteří lidé věří, 
že často inzerovaná značka poskytuje dobrou hodnotu (Kotler, Keller, 2013). 
Jedná se o placenou formu neosobní komunikace, která informuje a přesvědčuje 
o kvalitě výrobku či služby. Vytváří tedy předpoklady k prodeji. Cílem reklamy 
je získávat nové zákazníky a přitom si udržovat ty stávající. Veřejnost ví, že jde 
o reklamní sdělení, má tedy veřejný charakter. Reklamou se oznamuje zavádění 
nového produktu na trh, oznámení prodejní akce či oživení prodeje. Slouží také 
pro tvorbu image firmy nebo značky. Nevýhody této reklamy jsou neosobnost  
a jednosměrná komunikace s veřejností (Vysekalová, 2006). 
Hlavní prostředky reklamy:  
 Inzerce v tisku 
 Televizní a rozhlasové spoty 
 Vnější reklama 
 Reklama v kinech 
 Audiovizuální snímky (Vysekalová, 2006). 
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2. Podpora prodeje 
Jedná se o jeden z nástrojů nepřímé komunikace v marketingu, zahrnující soubor 
motivačních nástrojů krátkodobého charakteru, které jsou vytvářeny  
pro stimulaci větších nebo rychlejších nákupů výrobků či služeb. Podpora 
prodeje představuje konkrétní motiv koupě, na rozdíl od reklamy, která 
přesvědčuje o důvodu koupě. Tato forma komunikace podporuje prodej za 
pomoci různých podnětů a soustřeďuje se na distribuční síť (maloobchody  
a velkoobchody) a také na konečné zákazníky. 
Mezi nástroje podpory prodeje patří: vzorky, reklamní dárky, ochutnávky, 
kupony, cenové stimuly – slevy, soutěže a loterie, prémie a vystavování zboží 
(Moudrý, 2008). 
3. Public relations 
Jedná se o samostatnou složku komunikačního mixu, cílem kterého je získat 
porozumění a podporu lidí z organizací, které ovlivňují dosažení 
marketingových cílů.  
Je to způsob sdělování informací o výrobku či výrobci, a to nenásilnou formou 
v médiích. Tato bezplatná forma propagace má za cíl zvýšení pozitivního obrazu 
o společnosti neveřejnosti (image firmy), získání dobrého jména (goodwill)  
a podnikové identity (corporate identity), spojující firmu zevnitř.  
Public relations je taková forma komunikace, která nemá za cíl zvýšení prodeje 
zboží či služeb, na rozdíl od reklamy či podpory prodeje. Hlavní úkol je 
vytvářet, prostřednictvím reklamy, příznivé představy veřejnosti o společnosti. 
Při stanovení cílů se i zde používá segmentace trhu a tržního zacílení, liší se 
však v přístupu. Jde o to, aby média k podniku přihlížela pozitivně a šířila o něm 
kladné informace. Ty jsou o firmě u public relations podávány prostřednictvím 
třetích osob, díky tomu budí větší důvěru (Moudrý, 2008). 
4. Direct marketing 
Je to moderní pojem pro starý postup. Jedná se o proces, kdy jsou zákazníci 
získáváni a udržováni přímou a oboustrannou komunikací. Není využit 




Zahrnuje reklamu, telemarketing, poštovní objednávku a přímou reklamu 
(Alsbury, Jay, 2002). 
Jedná se o souhrnný název pro marketingovou komunikaci, která  
je charakteristická přímým kontaktem mezi zadavatelem a adresátem. Probíhá 
buď jako přímé oslovení (telemarketing, email) nebo jako přímá reakce adresáta 
(odpovědní kupony, zásilka, neadresný mailing). Základem je práce 
s databázemi reálných či potenciálních klientů, jejich třídění, systematizace  
a také vytěžování s jasným cílem – učinit nabídku, která co nejvíc vyhovuje 
konkrétní skupině oslovených lidí. Realizuje se přes poštu, televizi, tisk  
a rozhlas (Moudrý, 2008). 
5. Osobní prodej 
Osobní prodej má celou řadu podob. Je to obchodní jednání mezi výrobou  
a obchodem, ale také zprostředkování prodeje obchodními zástupci a prodej 
v maloobchodní síti. Je to osobní interakce, díky které je možné identifikovat 
potřeby druhé strany a na základě toho zaměřit prodej. Osobní prodej  
je nejefektivnější prostředek komunikačního mixu (Vysekalová, 2006). 
Cílem je dosažení akce – prodeje. Obsahuje komunikaci, a to přímou, „tváří 
v tvář“. Proto je efektivnější než ostatní nástroje propagace, působí přímo  
na zákazníka. Typický je pro některé zboží, například drogerii, kosmetiku, 
peněžní a pojišťovací služby (Moudrý, 2008). 
6. Interaktivní marketing a ústní šíření 
Interaktivní marketing patří mezi nejnovější a nejrychleji se rozvíjející kanály 
komunikace a přímého prodeje zákazníkům. Jedná se o elektronické kanály. 
Díky online komunikaci mohou společnosti sdílet na míru šitá sdělení, která 
osloví konkrétní potenciální klienty. Internet je dobře sledovatelný, proto jdou 
jeho účinky lehce monitorovat. Mezi nástroje interaktivního marketingu patří 
webové stránky, kontextová reklama, bannerová reklama a email.  
Ústní šíření využívají spotřebitelé denně k vyjadřování názorů ohledně 
produktů. Především pro malé firmy je ústní šíření důležité, zákazníci pociťují 
osobnější vazby. Často investují do forem sociálních sítí na úkor novin  
či rozhlasu. Snaží se tak nastartovat ústní šíření. Mezi formy ústního šíření patří 
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sociální média - blogy, sociální sítě a rozruch a virální marketing (Kotler, Keller, 
2013). 
1.4.4 Distribuce  
Distribuce je cesta výrobku či služby od výrobce až ke konečnému zákazníkovi. Jedná 
se tedy o jeho umístění na trhu a zahrnuje také všechny činnosti, které jsou nezbytné pro 
přesun zboží od výrobce na konkrétní místo, kde si ho mohou potenciální zákazníci 
koupit.  
Pro některé podniky je levnější produkt vyrobit, než jej dopravit na trh. Příkladem jsou 
například farmáři, kteří za svou úrodu dostávají jen malé procento z konečné 
maloobchodní ceny. V dnešní době mohou náklady za distribuci činit až 50 % 
celkových nákladů. Výrobci usilují o to, aby tyto náklady snížili. Dosáhnout se toho 
snaží tak, že chtějí převzít práci zprostředkovatelů, kteří za jejich práci chtějí příliš 
mnoho.  
Aby podnik dostal své nové výrobky na trh, musí si vytvořit určitou strategii vstupu na 
trh. V dnešní době existuje mnoho možností, jak vstoupit na trh – například obchodní 
zástupci, partneři, distributoři, brokeři, noviny či televize (Kotler, 2003). 
Pro podnik je velmi důležité, aby vhodně zvolil správný čas a místo, a to tak, aby 
oslovil konkrétní segment trhu.  
Distribuční cesty 
Tyto cesty zahrnují mezičlánky, po kterých se zboží dostává od výrobce až  
ke konečnému spotřebiteli. Existují dvě cesty, a to přímá a nepřímá.  
 Přímá distribuční cesta – zboží putuje od výrobce přímo k zákazníkovi, dochází 
k jejich přímému kontaktu. Jedná se o zboží denní potřeby. Příklady provozoven 
– pekárna, zahradnictví, firemní prodejna. 
 Nepřímá distribuční cesta – při distribuci výrobků či služeb se využívají 
mezičlánky, a to buď jeden (maloobchod), dva (velkoobchod) či více 
(zprostředkovatelé, dovozci). Tento prodej je účinnější, ale pro spotřebitele  




Funkce distribučních cest 
 Obchodní – je složena z obchodních vztahů mezi výrobcem zboží, mezičlánky  
a zákazníkem. 
 Logistická – jedná se o distribuci zboží od výrobce k zákazníkovi, zabývá  
se dopravou, skladováním a manipulací se zbožím. 
 Podpůrná – souvisí s pomocí prodeje výrobků, mezičlánky se mohou podílet 
také na třídění výrobků, marketingovém výzkumu či propagaci (Moudrý, 2008). 
1.5 Marketingový mix ve službách 
Pokud se jedná o marketingový mix ve službách, jsou základní čtyři nástroje rozšířeny 
ještě o další tři nástroje – lidé, procesy a materiální prostředí.  
1.5.1 Lidé 
Podíl lidí v nabídce služeb je veliký a má tři základní formy: 
 Produkce služeb vyžaduje účast zaměstnanců podniku, kteří danou službu 
nabízí. Může se jednat o přímou účast – dochází k přímému kontaktu mezi 
zaměstnanci a zákazníky. Těmto zaměstnancům se říká kontaktní personál. 
Management zpravidla v kontaktu se zákazníkem není, má však zásadní vliv  
na produkci. Vytváří strategii vývoje produktů, marketingové, provozní a další 
plány. Manažeři v produkci služeb hrají roli ovlivňovatelů. Dále se na produkci 
služeb nepřímo podílejí další zaměstnanci, jedná se například o pracovníky 
funkčních útvarů, zásobování, personální oddělení či finančního oddělení. 
Mohou to být pokojské, uklizečky a pomocné síly. Obecně se jim říká pomocný 
personál. Ovlivňovatelé i pomocný personál jsou při poskytování služeb za linií 
viditelnosti. 
 Některé služby vyžadují aktivní zapojení zákazníka, který se poté stává 
spoluproducentem služby. Nejjednodušší případ je, když se zákazník sám, nebo 
jeho předměty, stávají objektem služby (například opravárenské služby). Někdy 
vyžaduje poskytovatel služby aktivní účast zákazníka, například malíř potřebuje 
zpřístupnit místnost. Někdy se na konečné podobě produktu nepodílí  
jen spotřebitel, ale i zákazníci. Pokud se služba konzumuje v přítomnosti dalších 
osob, ovlivňují všichni spoluúčastníci její kvalitu.  
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 Třetí forma je představována zákazníky a jejich rodinami, přáteli a známými, 
kteří tvoří referenční trh, který spolu s ostatními trhy tvoří marketing vztahů. 
Účastníci tohoto trhu se podílí na vytváření image produktu služby i celé 
organizace tzv. ústní reklamou (Vaštíková, 2008). 
1.5.2 Procesy 
Především neoddělitelnost služeb od spotřeby ovlivňuje procesy poskytování služeb. 
Interakce zákazníka s poskytovatelem služby je řada konkrétních kroků. Jejich počet 
určuje složitost procesu. Při poskytování služby docházelo dříve ve většině případů 
k přímému kontaktu zákazníka se službou v určitém časovém období. V dnešní době  
je již často osobní kontakt nahrazen internetem.  
Služby s vysokým kontaktem se zákazníkem jsou většinou poskytovány a spotřebovány 
v jednom okamžiku. Služby s nízkým kontaktem se zákazníkem jsou zčásti realizovány 
bez přímého zapojení zákazníka.  
Operační systémy služeb mají tyto vlastnosti: 
Masové služby – nízká osobní interakce, vysoká standardizace poskytnutých služeb, 
pracovní síla může být nahrazena mechanizací a automatizací. Bankovní a finanční 
služby. 
Zakázkové služby – vysoká míra přizpůsobivosti, většinou neopakovatelné, střední 
míra kontaktu se zákazníkem. Opravny, montáže, poradenství, osobní služby. 
Profesionální služby – služby poskytují specialisté, vysoké zapojení poskytovatele  
i příjemce služby, vysoká intenzita práce, neopakovatelné, vysoká kvalifikace 
poskytovatele služby (Vaštíková, 2014). 
1.5.3 Materiální prostředí 
Jedna z vlastností služeb je nehmotnost, proto by organizace, zabývající se produkcí 
služeb, do svých úvah měly zahrnout i materiální prostředí. Jsou to první vjemy  
a dojmy, které má zákazník po vstupu do prostoru, kde se služba poskytuje. Je navozené 
buď příznivé, nebo nepříznivé očekávání. Jedná se o vzhled budovy, zařízení interiérů  
a atmosféru. To navozuje v zákazníkovi představu o službě, o její kvalitě  
či profesionalitě. Neexistují přesná pravidla, jak uspořádat vnější projev služby 
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v materiálním prostředí. Je to záležitost módy, vkusu, ale také tvůrčí invence architekta 
a designéra.  
Aspekty prostředí, které jsou pro zákazníka žádoucí, to, co se jim líbí či ne, bývá 
předmětem marketingových výzkumů.  
Organizace mohou díky materiálnímu prostředí odlišit svůj produkt na trhu a získat tím 
konkurenční výhodu. Je důležité, aby příslib, který navodí materiální prostředí, daná 
služba opravdu splnila.  
Prvky materiálního prostředí jsou rozvržení prostoru, zařízení interiéru, osvětlení, 
barvy, prostorové a emociální efekty barev a značení (Janečková, Vaštíková, 2001). 
1.6 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je stručně a jasně řečeno naslouchání spotřebiteli.  
Je to systematické a objektivní hledání a analýza informací, potřebných k identifikaci  
a řešení problémů na poli marketingu. Výzkum se dá také definovat jako cílevědomí 
proces, směřující k získání určitých a konkrétních informací, které nelze jiným 
způsobem získat.  
Hlavní charakteristiky marketingového výzkumu: 
 jedinečnost - informace výzkumem získané má k dispozici pouze jeho tvůrce, 
 vysoká vypovídací schopnost – zaměřuje se na konkrétní skupinu respondentů, 
 aktuálnost informací, 
 relativně vysoká finanční náročnost získávání informací, 
 vysoká náročnost na kvalifikaci pracovníků, čas a použité metody. 
Aby se předešlo nákladných omylům, je důležité, aby výzkum probíhal podle určitých 
zásad – zaměřit se především na objektivnost a tematičnost. Je důležité výzkum 
provádět tvůrčím způsobem a hledat nové přístupy, jak řešit problémy. Marketingový 
výzkum by měl fungovat jako vědecká metoda, jelikož by měl využívat metody 
statistické, sociologické, psychologické a jiné (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011). 
Kvalitativní a kvantitativní výzkum 
Jak je již z názvů patrné, jeden výzkum je zaměřen na kvalitu, druhý na kvantitu. 
Kvalitativní výzkum se zabývá především porozuměním, nikoli měřením. Využívá 
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metod klinické psychologie a myšlenek, které jsou založené na sociologii  
a antropologii. Typický je malý počet dotazovatelů a velká pozornost kladená  
na kvalitu. Data se sbírají většinou osobně, mohou se zapojit odborníci, kteří informace 
vyzdvihnou a promění je ve výsledky. Kladou se otevřenější otázky. Kvantitativní 
výzkum je liší v těchto bodech: typem problému, který řeší, metodami výběru, 
metodami a stylem sběru dat, přístupem k analýze a technikami analýzy (Hauge, 2003). 
Kvantitativní výzkum získává údaje o černosti výskytu něčeho, co již v minulosti 
proběhlo, nebo se děje nyní. Účel je získání měřitelných číselných údajů. Pracuje 
s velkými soubory respondentů, aby získal statisticky spolehlivé údaje. Jedná  
se o proces formálního dotazování, pozorovávání frekvence určitých jevů či analýzy 
sekundárních jevů (Kozel, 2006).  
Metody a techniky marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum pro řešení problémů používá výzkumné metody a techniky 
mnoha vědních oborů, jako je například sociologie, psychologie či statistiky. Ty poté 
přizpůsobuje potřebám řešeného problému. Ke shromaždování primárních dat  
se využívá pozorování, dotazování a experiment (Vysekalová, 2006). 
1. Pozorování – skutečnost je poznávaná na základě smyslového vnímání. Podle 
prostředí se dělí na pozorování v přirozených podmínkách či laboratorní. Také 
se dělí na strukturované a nestrukturované.  
2. Dotazování – jedná se o pokládání otázek respondentům, jehož cílem je získat 
údaje, které jsou potřebné k řešení výzkumného úkolu. Dotazování se rozděluje 
podle způsobu kontaktu s dotazovaným, a to na osobní, písemné, telefonické  
a elektronické. 
3. Experiment – speciální metoda, která vytváří situaci s určitými měřitelnými 
parametry, jež jsou významné pro projekt výzkumu. Často se kryje 
s laboratorním testem. Jedná se například o testování vzorků či obalů zboží 
(Vysekalová, 2006).  
1.7 SWOT analýza 
Tato analýza komplexně hodnotí silné a slabé stránky podniku spolu s hodnocením 
příležitostí a hrozeb. Pojmenovaná je podle počátečních písmen anglických slov: 
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S – strenghts – silné stránky 
W – weaknesses – slabé stránky 
O – opportunities – příležitosti 
T – threats – hrozby 
Úspěšná marketingová strategie je závislá na tom, jak dobře dokáže podnik 
identifikovat své silné a slabé stránky (SW) a jak dobře dokáže identifikovat své 
příležitosti a hrozby (OT) (Janečková, Vaštíková, 2001). 
Analýza vnějšího prostředí (příležitostí a hrozeb) 
Postup zpracování SWOT analýzy vychází nejprve z prozkoumání vnějšího prostředí, 
které obklopuje firmu. Je to z toho důvodu, že tato sféra leží mimo kontrolu pracovníků 
podniku a většinou na firmu působí nekontrolovatelnými vlivy a faktory. Strukturu 
tohoto prostředí tvoří: 
a) makroprostředí, které je tvořeno z prostředí ekonomického, demografického, 
polického, legislativního, kulturního a sociálního, technologického a ekologického. 
b) tržní prostředí (blízké okolí podniku), které je tvořeno konkurencí, zákazníky  
a dodavateli. 
Cílem analýzy vnějšího prostředí je především určení příležitostí pro využití 
strategických aktivit a rozpoznání rizik a ohrožení. Společnost je poté schopna určit 
vlastní pozici na trhu, získá informace ke zlepšení činnosti a také ke změně své 
orientace, zaměření či strategie. Znalost vnějšího prostředí firmě umožní rozvoj trhu 
(Janečková, Vaštíková, 2001). 
Analýza vnitřního prostředí (silných a slabých stránek) 
Je důležité rozpoznat příležitosti firmy, ale ještě důležitější je mít schopnost těchto 
příležitostí využít. Proto je důležité pravidelně vyhodnocovat silné a slabé stránky 
podniku (Kotler, 2001). 
Silné stránky jsou charakteristiky a vlastnosti, díky kterým má náš produkt nebo naše 
nabídka služeb předvahu nad konkurenčním produktem, nad konkurenční obchodní 
nabídkou, nebo díky kterým má náš podnik technologickou či jinou výhodu, která  
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je uplatitelná v konkurenčním boji. Tato výhoda musí splňovat jednu podmínku – lépe 
uspokojovat zákaznickou potřebu, než jak ji uspokojuje konkurenční produkt.  
Slabé stránky mohou být například nedostatky ve struktuře prodejní organizace, nebo 
také slabé stránky produktu. Konkurenční slabina může být i nedostatek v organizaci 
výroby, která bývá projevována přechodnou neschopností vykrývat objednávky nebo 
rostoucími náklady na jednotku produkce. I nedostatky je potřeba vztahovat  
ke konkurenční nabídce daného segmentu trhu. Je nutné věnovat analýze vlastních 
slabin dostatečnou pozornost a sestavit plán pro jejich odstranění, nebo alespoň 
zmírnění. Pochopení vlastních slabin odstraní přehnané obavy a dovolí riskovat. Pokud 
nejsou slabiny dostatečně pochopeny, hrozí vznik fatálních chyb. Vede to totiž 
k riskantním a neuváženým rozhodnutím, která nerespektují aktuální stav věcí  
a ve většině případů se trpce nevyplácí (Tručka, 2013). 
Informace, získané ze SWOT analýzy se poté vyhodnocují do čtyř strategií: 
 Strategie SO (maxi-maxi) – silné stránky v kombinaci s příležitostmi. Snaha 
využít silné stránky, aby se zužitkovaly příležitosti 
 Strategie ST (mini-maxi) – silné stránky v kombinaci s hrozbami. Snaha využít 
silné stránky k eliminaci hrozeb 
 Strategie WT (mini-mini) – slabé stránky v kombinaci s hrozbami. Jedná se  
o nejdůležitější strategii – říká, které slabé stránky mohou podpořit vznik hrozeb 
a snaží se o jejich eliminaci. 
 Strategie WO (mini-maxi) – slabé stránky v kombinaci s příležitostmi. Snaží  
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